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1. Introduzione
La scarsità di fondi destinati al settore culturale negli ul-
timi anni ha imposto la ricerca di fonti alternative al finan-
ziamento pubblico, nell'ottica di una collaborazione
strutturale tra operatori pubblici e privati.
La riduzione degli stanziamenti pubblici è sicuramente
causata dalla perdurante crisi economica, che impone
scelte politiche che penalizzano i beni culturali a favore
di altri settori economici. Da qui la necessità di ricorrere
a differenti forme di partenariato pubblico-privato [1 - 4].
Tra queste, la sponsorizzazione rappresenta un valido
strumento di valorizzazione del patrimonio culturale, che
offre diversi vantaggi sia alle Amministrazioni pubbliche,
che alle imprese.
Quest’ultime, assumendo il ruolo di sponsor, ricorrono
alla sponsorizzazione culturale per potenziare o rico-
struire le proprie corporate image e corporate reputation,
e per perseguire le seguenti finalità: migliorare i rapporti
con la clientela, con enti ed istituzioni e con i fornitori,
nonché suscitare consenso nella società.
Un altro importante vantaggio è rappresentato dal ri-
torno monetario generato dall’investimento in sponsoriz-
zazione [5, 6]. 
Diversamente gli enti pubblici, assumendo il ruolo di spon-
see, non solo ottengono dalle imprese i mezzi finanziari o
in natura necessari per l’organizzazione e lo svolgimento
di una determinata attività, ma, interagendo con il mondo
imprenditoriale, contribuiscono allo sviluppo sociale ed
economico del territorio [7].
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Gli obiettivi finanziari che lo sponsor e lo sponsee inten-
dono perseguire investendo nella sponsorizzazione cul-
turale rappresentano il leitmotiv del presente contributo.
In particolare, è proposto un modello che consente ad
entrambi gli attori economici di ottimizzare la perfor-
mance finanziaria dell’investimento in sponsorizzazione fi-
nalizzato alla valorizzazione del patrimonio
storico-architettonico.
2. Obiettivi
Con il modello si intende perseguire un duplice obiettivo:
- permettere allo sponsor di massimizzare  gli utili sta-
bilito il budget ottimale, espresso come percentuale
del fatturato, da destinare alle sponsorizzazioni cul-
turali;
- consentire allo sponsee di definire il giusto importo
da richiedere al soggetto finanziatore in sede di ne-
goziazione. Tale importo ricomprende non solo le ri-
sorse finanziarie necessarie per la realizzazione degli
interventi di restauro ma considera anche un’ali-
quota connessa con il profitto del privato finanzia-
tore, rappresentativa del ritorno pubblicitario che
l’impresa candidata intende acquistare con la sua of-
ferta.
Il modello è testato attraverso un caso di studio: la spon-
sorizzazione del restauro della Fontana di Don Tullio, ubi-
cata nella Villa Comunale di Salerno.
3. Metodologia
Il percorso logico del modello proposto è divisibile in due
fasi: (i) la stima delle tariffe di sponsorizzazione; (ii) l’analisi
statica dell’investimento. 
La prima fase, che affronta il problema dell’ottimizzazione
del ritorno economico spettante alle Amministrazioni
pubbliche, si rifà alle Norme tecniche sulle sponsorizza-
zioni culturali [8]. Tali norme suggeriscono che il costo
complessivo della sponsorizzazione debba essere stabi-
lito sulla base del valore dei lavori, dei servizi o delle for-
niture necessarie per il restauro/recupero, maggiorato
di un’ulteriore aliquota proporzionale al valore del ritorno
pubblicitario, espresso in termini sia monetari, sia di im-
magine, che l’amministrazione è in grado di offrire allo
sponsor [9]. La maggiorazione, rappresentativa del con-
trovalore offerto, è da stimare adeguatamente sulla base
della ritenuta appetibilità della sponsorizzazione sul mer-
cato. Ciò consente alle Amministrazioni sia di scongiu-
rare, in caso di sopravvalutazione, una totale mancanza
di interesse da parte delle imprese, sia di evitare, in caso
di sottostima, l’attribuzione al privato di prestazioni di va-
lore troppo elevate rispetto al corrispettivo ottenuto.
Tuttavia, i ritorni monetari e di immagine spettanti all’im-
presa vengono nella prassi raramente stimati, essendo
di non facile definizione [10].
Ne consegue che le Amministrazioni difficilmente rie-
scono a massimizzare il ritorno pubblico. Nel modello
proposto si ipotizza che il ritorno pubblicitario offerto allo
sponsor sia funzione di diversi parametri, alcuni caratte-
ristici dell’immobile da valorizzare (nome del progettista,
epoca di realizzazione, qualità architettonica, rilevanza
del bene per la comunità) ed altri dell’attività di sponso-
rizzazione (copertura mediatica, audience diretta)
[11,12]. Nel caso specifico di sponsorizzazione finalizzata
al restauro del patrimonio architettonico si rileva che la
variabile critica che influenza maggiormente le tariffe di
pubblicità è l’audience diretta, ovvero il numero di visita-
tori dei siti monumentali interessati da progetti di re-
stauro/recupero. Il contributo degli altri parametri è
trascurabile soprattutto nel caso di sponsorizzazione di
monumenti minori con limitata copertura mediatica. Inol-
tre, confrontando tra loro gli esempi analizzati, si riscon-
tra una relazione quasi lineare tra tariffe unitarie e
numero di visitatori.
Per cui, stimata l’audience diretta per la location di inte-
resse ed effettuata una comparazione con casi similari
di sponsorizzazione, è possibile stabilire, con proporzione
lineare, una tariffa rappresentativa del costo di pubblicità. 
La fase di analisi statica dell’investimento intende risolvere
il problema della massimizzazione dei profitti d’impresa
generati dalla sponsorizzazione [13]. Quest’ultima consi-
ste nella rielaborazione di un modello esistente, nel quale
la sponsorizzazione è considerata come fattore produt-
tivo immateriale che concorre a costituire la funzione di
produzione dell’impresa [14]. Nel modello si assume una
funzione di produzione alla Cobb-Douglas [15].
Di seguito è adottata la versione proposta da Romer
[16], impiegata per spiegare la crescita endogena dei si-
stemi produttivi generata dal capitale umano.
Quest’ultimo fattore produttivo è sostituito nel caso in
esame con lo stock di sponsorizzazioni S accumulato
dall’impresa. Noti i ricavi (R) dell’impresa e i fattori pro-
duttivi capitale (K), lavoro (L) e sponsorizzazione (S), la
funzione è così definita:
R = KαL1−αS1−α                                                          (1)                                                                                              
L’equazione (1) mostra rendimenti di scala costanti
rispetto a (K) e (L). Tuttavia, considerando simultanea-
mente i tre fattori della produzione, la (1) presenta rendi-
menti di scala crescenti. Si assumono inoltre per i singoli
fattori rendimenti marginali decrescenti, essendo α < 1
[17 - 21]. Il prezzo del bene offerto dall’impresa è nor-
malizzato ad 1. È così possibile mettere in relazione i ri-
cavi direttamente con i fattori della produzione.
Il profitto totale è rappresentato dalla seguente formula:
π = KαL1−αS1−α - rK – wL – sS         (2)
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in cui (rK) è il costo del capitale, (wL) rappresenta il costo
del lavoro e (sS) identifica il costo della sponsorizzazione.
Inoltre, (r), (w) ed (s) rappresentano il costo unitario ri-
spettivamente di (K), (L) ed (S).
Il costo unitario della sponsorizzazione (s) è il parametro
che correla le due fasi. Tale variabile rappresenta il costo
di una sola sponsorizzazione ed è comprensivo sia del
costo degli interventi di restauro, che di quello della pub-
blicità. Per cui, stimato (s) nella fase di stima  delle tariffe
di sponsorizzazione, questo valore viene introdotto nella
fase di analisi statica dell’investimento attraverso la (3).
Tale equazione è ottenuta derivando la (2) rispetto ad (S)
e ponendo (π) uguale a zero.
S* = (s/((1-α) KαL1-α)-(1/α)                                              (3)
Il parametro (S*) rappresenta il numero di sponsorizza-
zioni ottimali che l’impresa dovrebbe finanziare per mas-
simizzare l’utile. Moltiplicando (S*) per il costo unitario
della sponsorizzazione (s) si ottiene l’importo ottimale da
investire in sponsorizzazione. Nella figura (vedi Fig. 1) è
schematizzata la logica del modello.
Nel paragrafo successivo il modello è applicato al caso
studio. Nello specifico, si risponde all’esigenza del Co-
mune di Salerno (Italy) di reperire imprese disposte a
sponsorizzare il restauro della Fontana di Don Tullio si-
tuata nella Villa Comunale. Inoltre, si suppone che due im-
prese campane siano interessate a finanziare l’iniziativa.
L’obiettivo è valutare a quale delle due conviene maggior-
mente sponsorizzare il restauro. Di tale prevalenza, lo
sponsee può consapevolmente approfittare per ottimiz-
zare la fase di contrattualizzazione dell’accordo.
Fig. 1 - Flussogramma dei passaggi logici del modello proposto. 
(fonte: propria elaborazione)
4. Caso studio
Sono di seguito riportate le principali informazioni su mo-
numento e location. Seguono i risultati delle due fasi ap-
plicate al caso studio.
4.1. Il Monumento e la Location 
La Fontana di Don Tullio (vedi Fig. 2), ubicata nella Villa
Comunale, è una delle fontane più caratteristiche dell’an-
tica Salerno. Attualmente presenta un medio livello di de-
grado causato degli agenti atmosferici e dell’azione
antropica [22]. L’attrattività della location per gli sponsor
è molto elevata. Infatti, la Villa Comunale richiama nel pe-
riodo invernale numerosi visitatori grazie alla manifesta-
zione Luci D’Artista, che prevede l’installazione di
luminarie natalizie dall’elevato valore scenografico. Ra-
gion per cui, è coerente far coincidere la fase di promo-
zione dell’impresa con il periodo (di circa tre mesi) di
durata della manifestazione. Inoltre, viene imposto allo
sponsor di trasmettere il proprio messaggio pubblicitario
tramite le luminarie installate nella Villa Comunale. Si
tratta, quindi, di forzare lo sponsor ad integrarsi nel pro-
cesso artistico virtuoso della manifestazione, senza per-
dere in efficacia nella proposizione del proprio marchio.
Ciò consente, sia all’impresa, che all’Amministrazione co-
munale, di ottenere diversi vantaggi.
Innanzitutto, viene garantita una maggiore visibilità allo
sponsor. In secondo luogo, un maggior ritorno d’imma-
gine per l’impresa può tradursi in un vantaggio anche per
l’Amministrazione, essendo quest’ultima motivata ad in-
crementare la tariffa di pubblicità. Infine, evitando l’affis-
sione diretta dei cartelloni pubblicitari sui ponteggi, si
predilige una modalità di sponsorizzazione rispettosa del
decoro e della valenza culturale del monumento.
4.2. Stima  della tariffa di sponsorizzazione
Per stimare la tariffa pubblicitaria della Villa Comunale,
è stato necessario quantificare il numero di visitatori
della location. La misurazione dell’audience diretta è stata
effettuata durante l’ultima edizione di Luci D’artista in cin-
que giorni settimanali (lunedì, martedì, venerdì, sabato e
domenica) e in due differenti fasce orarie (mattina e po-
meriggio-sera). I risultati sono stati poi estesi all’intera
giornata. Si è quindi supposto che il numero di visitatori
del mercoledì e del giovedì sia pari alla media dei visitatori
del lunedì e del martedì.  Successivamente si è stimato il
numero medio di visitatori dal lunedì al giovedì (giorni di
bassa affluenza), il numero medio di visitatori del venerdì
(giorno di media affluenza) e il numero medio di visitatori
dal sabato alla domenica (giorni di alta affluenza). Infine,
si è stimato il numero medio di visitatori mensile. 
La rilevazione dei flussi pedonali è stata effettuata a se-
guito di videoriprese  realizzate per ciascun giorno e fa-
scia oraria nella location di interesse. La videocamera è
stata posizionata in modo da inquadrare tutte le vie d’ac-
cesso alla Villa.
Per poter stimare la tariffa pubblicitaria della Villa Comu-
nale di Salerno è necessario effettuare un confronto con
altre realtà territoriali in cui sono stati sponsorizzati in-
terventi di restauro. Nel caso in esame, si è provveduto
a selezionare per la comparazione due location di Napoli
in ciascuna delle quali è ubicato un monumento che è
stato oggetto sponsorizzazione [23]. I monumenti scelti
sono il Tempio di Virgilio, la cui location è la Villa Comu-
nale, e il Ponte di Via Chiaia ubicato nella via omonima. 
Per le due location di Napoli sono stati rilevati i flussi pe-
donali seguendo le medesime modalità adottate per Sa-
lerno. Nella tabella (vedi Tab. 1) sono riportati i numeri di
visitatori stimati per le location di entrambe le città.
Nella tabella (vedi  Tab. 2) sono riportate le tariffe delle
location di Napoli estrapolate dalle apposite schede tec-
niche redatte e divulgate dall’Ufficio tecnico comunale
[24]. 
A seguito di un sopralluogo nella Villa Comunale di Sa-
lerno, effettuato durante l’ultima edizione di Luci D’artista,
è stato possibile quantificare i metri quadrati di luminarie
convertibili in spazio espositivo per lo sponsor. Nello spe-
cifico, si stima una superficie complessiva delle installa-
zioni luminose di circa 1.000 m2.
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La tariffa (costo unitario della pubblicità) per la location di
Salerno, desunta con proporzione lineare rispetto al nu-
mero di visitatori mensili, è riportata nella tabella (vedi
Tab. 3).
Il costo dei lavori di restauro della Fontana di Don Tullio è
stato stimato attraverso l’elaborazione di un computo
metrico estimativo. Il costo complessivo della sponsoriz-
zazione (s) è pari alla somma del costo dei lavori di re-
stauro e del costo della pubblicità, come riportato nella
tabella (vedi Tab. 4).
Il costo complessivo della sponsorizzazione (s) è impie-
gato come dato fondamentale nella seconda fase del mo-
dello, nella quale si intende stimare il budget ottimale che
le imprese interessate dovrebbero investire in sponsoriz-
zazione.
4.3. La stima dell’investimento ottimale per le imprese
In questa fase si ipotizza che due imprese campane (Im-
presa A ed Impresa B) siano interessate alla sponsorizza-
zione dei lavori di restauro della Fontana di Don Tullio.
L’Impresa A è attiva nel settore della produzione e distri-
buzione di beni alimentari, mentre l’Impresa B nel settore
dell’abbigliamento. Le società selezionate hanno già ma-
turato una certa esperienza nel campo della sponsoriz-
zazione culturale. Nella tabella (vedi Tab. 5) sono riportati
i dati economici necessari per la risoluzione del problema
di ottimizzazione, estrapolati dagli ultimi bilanci di esercizio
(data chiusura 31/12/2018) pubblicati da entrambe le
imprese [25]. L’Impresa A, nell’esercizio in analisi, non ha
investito in sponsorizzazione. Supponendo dunque, che
essa accetti la proposta di sponsorizzazione del Comune
di Salerno, possiamo porre S = 1 e sS = € 180,000. Dif-
ferentemente, l’Impresa B, nell’anno di analisi, ha già inve-
stito € 12,000 in sponsorizzazioni, cioè circa il 7%
dell’importo richiesto dal Comune di Salerno. Ipotizzando
che anch’essa accetti la proposta dell’Amministrazione
comunale, possiamo porre S = 1.07 e sS = € 192,000.
Tab. 1 - Visitatori medi per le location di Napoli e di Salerno.
(fonte: propria elaborazione)
Tab. 2 - Dati relativi alla sponsorizzazione per il restauro
dei monumenti di Napoli.
(fonte: propria elaborazione)
Tab. 3 - Costo unitario e totale della pubblicità
per la Villa Comunale di Salerno.
(fonte: propria elaborazione)
Tab. 4 - Costi della pubblicità, costi per i lavori di restauro
e costi totali dell’attività di sponsorizzazione
per la Fontana di Don Tullio.
(fonte: propria elaborazione)
Tab. 5 - Dati di bilancio al 31/12/2018 per le due imprese




La proprietà di log-linearità della funzione Cobb-Douglas
consente di stimare la costante di produttività marginale
α, con la seguente formula:
lnR = 𝛼ln𝐾 + (1–𝛼) ln𝐿 + (1–𝛼) ln𝑆 (4)
Dalla (4) per l’Impresa A si ottiene:
𝛼A = (lnRA–lnLA–lnSA)/(lnKA–lnLA–lnSA) = 0.977     (5)
Sempre dalla (4), per l’Impresa B abbiamo:
𝛼B = (lnRB–lnLB–lnSB)/(lnKB–lnLB–lnSB) = 0.992    (6)
Dall’applicazione della (3) per l’Impresa A otteniamo SA*
= 1.92. Quindi, per questa società, l’importo ottimale da
investire per massimizzare il profitto è pari a sSA* = €
345,884.98 (circa il 2.4% del fatturato). Ponendo nella
(2) S = SA* otteniamo il profitto massimo realizzabile per
l’Impresa A, pari a πMAX,A = € 1,020,452.
Invece, applicando la (3) all’Impresa B, si ottiene SB* =
6.59. Quindi, in tal caso, l’importo ottimale da investire
per massimizzare il profitto è pari a sSB* = €
1,185,319.29 (circa lo 0.8% del fatturato). Ponendo
nella (2) S = SB* otteniamo il profitto massimo realizza-
bile per l’Impresa B, pari a πMAX,A = - € 9,812,194. 
4. Conclusioni
In Italia, la sponsorizzazione dei beni culturali rappresenta
una delle principali forme di interazione tra pubblico e pri-
vato, con la quale è possibile garantire un’efficiente valo-
rizzazione del patrimonio storico-architettonico [26 - 29].
Scopo del lavoro è proporre un modello di stima della red-
ditività della sponsorizzazione utile sia all’organizzazione
sponsee, che all’impresa sponsor. L’implementazione del
modello al caso studio ha permesso di quantificare il giu-
sto importo spettante all’Amministrazione comunale,
comprensivo non solo delle somme necessarie per gli in-
terventi, ma anche del ritorno pubblicitario concesso
dall’Ente pubblico all’impresa. Al contempo, per due so-
cietà campane, che si presuppone siano interessate a fi-
nanziare i lavori di restauro, si è stimato l’investimento
ottimale in sponsorizzazione, capace di massimizzare il
profitto imprenditoriale. 
Dall’applicazione si evince che per la prima impresa non
solo l’investimento in sponsorizzazione è conveniente, ma
addirittura la sua efficienza è massima quando il finanzia-
mento è raddoppiato. In tal caso, si genera un surplus dei
profitti di € 58,329.68, ossia un loro incremento del 6%.
Per questa società conviene accettare la proposta di
sponsorizzazione dell’Amministrazione, congiuntamente
ad un’altra eventuale offerta strutturalmente simile alla
prima sia per caratteristiche, che per peso finanziario.
Per la seconda impresa, invece, che ha chiuso l’esercizio
in perdita, la sponsorizzazione sembrerebbe poco conve-
niente. Infatti, la massimizzazione dei profitti necessita di
uno sforzo finanziario sei volte maggiore rispetto a quello
richiesto dall’Amministrazione comunale. Inoltre, nella
condizione di ottimo, i profitti restano negativi. Tuttavia, le
perdite di esercizio diminuiscono di circa 1.15 milioni di
euro, ossia di quasi il 10%.  Sarebbe perciò interessante
analizzare per quest’impresa gli effetti della sponsorizza-
zione nel lungo periodo (analisi dinamica), per verificare
se l’investimento sostenuto oggi contribuisca alla forma-
zione di un tornaconto positivo negli anni successivi.
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